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BakaláĜská práce se zabývá rozborem marketingového mixu prodejny, která se 
zamČĜuje na oblast lokálních farmáĜských potravin a zdravé výživy. Práce tvoĜí 
teoretickou terminologii a návrhy Ĝešení ke zlepšení současné situace vyplývající 
z analýzy problematiky současného stavu. 
 
Abstract 
The bachelor thesis focuses on analysis of marketing mix of the shop which applies to  
a sphere of local farm and healthy food. The thesis consists of theoretical terminology 
and proposals in order to improve the current situation which follows from the research 
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Každý podnikatel či podnik musí pĜemýšlet nejen o zisku a o samotném výrobku, ale 
také jakým zpĤsobem výrobek bude uvádČt na trh svým zákazníkĤm, tak aby vytvoĜil 
spokojenou skupinu spotĜebitelĤ. Je dĤležité myslet na každý detail, protože právČ 
drobnosti hraji významnou roli v konkurenčním boji organizací. Trhy jsou plné 
rozmanitých výrobkĤ, proto lze v mnoha odvČtvích nalézt nespočet substitutĤ. Z toho 
vyplývá, že podstatnou součástí celkového cyklu výrobku jsou mnohé marketingové 
nástroje a strategie, které napomohou uvést na trh produkt jedinečným zpĤsobem. 
V 21. století marketing proniká i do takových sfér života, o kterých zákazníci nemají ani 
tušení. Organizace a korporace vytváĜejí nové a efektivní marketingové strategie, které 
lze už v nČkterých pĜípadech tČžko vnímat jako reklamu, ale spíše jako oblast našeho 
zájmu a nevČdomou potĜebu. 
Je proto nutné, aby každý podnikatel byl ve stĜehu a neustále sledoval rychle 
promČnlivé trendy v oblasti marketingu, které výraznČ ovlivňují nejen postavení na trhu, 
ale také počet zákazníkĤ. Virtuální doba napomáhá k velice rychlé výmČnČ informací 
jak u organizací, tak i u zákazníkĤ. Dobré jméno je proto klíčovým krokem 
k úspČšnému vedení firmy k prosperitČ a zisku. 
Z toho vyplývá závČr, který je podkladem celé bakaláĜské práce, která je sepsána  
za účelem zlepšení nynČjší situace prodejny FarmáĜských pochoutek a to nejen v počtu 
spokojených zákazníkĤ, ale také k šíĜení faktĤ o podpoĜe lokálních zemČdČlcĤ, farmáĜĤ 




CÍLE PRÁCE, METODY ů POSTUPY ZPRůCOVÁNÍ 
Hlavním cílem bakaláĜské práce je na základČ teoretických poznatkĤ a provedené 
analýzy současného stavu návrh zlepšení marketingového mixu vedoucí ke zvýšení 
počtu nových zákazníkĤ o 15 % do 1 roku. 
Dílčími cíli je zvýšení komunikace mezi prodejnou a zákazníky a také jejich 
spokojenosti, dosažení vyšší konkurenceschopnosti na trhu a zlepšit profil prodejny 
s jasným cílem a zamČĜením. Dále zvýšit aktivitu a to pĜevážnČ na sociálních sítích  
a samotném internetu. Mimo jiné úspČšnČ zahájit rozbČh nového internetového obchodu 
s dobrou marketingovou propagací. 
Kapitola první obsahuje teoretické poznatky a dĤležité podklady ke kapitole druhé  
a tĜetí. 
Druhá kapitola se zabývá analýzou prodejny a to jak z hlediska makroekonomického, 
tak i mikroekonomického. Kapitola obsahuje základní informace o prodejnČ a také 
Porterovu analýzu pČti sil, SWOT analýzu, analýzu prodeje a dotazníkové šetĜení. 
Všechny tyto informace a zdroje slouží k závČrĤm pro tĜetí kapitolu, která Ĝeší klíčová 
východiska celé práce. 
TĜetí kapitola se zabývá návrhy Ĝešení plynoucích z analýzy problému současné situace 
za účelem zlepšit marketingový mix prodejny. V závČru je uvedeno ekonomické 









1 TEORETICKÁ ČÁST 
Tato kapitola uvádí teoretická východiska a vymezuje pojmy, které jsou dále využity 
pro zpracování praktické části práce. 
 
1.1 Marketing 
 V jednadvacátém století má marketing dopad nejen na lidské chování, ale také 
ovlivňuje takové oblasti podniku a trhu, která relativnČ spolu nesouvisí. V dobČ 
konzumního života a nadbytku, se marketing stal nedílnou součástí malých i velkých 
firem, které chtČjí obstát v tvrdém konkurenčním boji na trhu nabídky a poptávky. 
DobĜe cílený marketing s účinnou strategií mĤže výraznČ ovlivnit skupinu zákazníkĤ  
a celkovČ zvýšit či snížit hodnotu výrobku či služby. Prodej a reklama je obecnČ 
chápána, jako marketingová činnost, nicménČ jako celek, je marketing spjat s celistvým 
procesem, který ovlivňuje jak prvotní plánování výrobku či služby, tak i konec 
životního cyklu výrobku (Kotler a Keller, 2013). 
 
1.2 Pojem marketing 
Pojem marketing je definován nČkolika zpĤsoby a každý autor vymezuje marketing 
rozdílnými formulacemi. Jedna z nejlépe snadno srozumitelných a stručných definicí 
vysvČtluje, že marketing je uspokojování potĜeb se ziskem. NČkteré publikace uvádČjí, 
že marketing, dle nČkterých manažerĤ, je pojat jako umČní prodeje ĚHoráková 2003ě. 
ůvšak rozsáhlejší formulace poskytuje pĜesnČjší pĜedstavy o tom, co pojem marketing 
znamená. Marketing tedy definujeme jako sociální proces, pomocí nČhož jednotlivci  
a skupiny uspokojují svá pĜání a potĜeby v procesu výroby a následné smČny výrobku  
či služby. Z toho vyplývá, že cílem marketingu je uspokojit potĜeby a pĜání zákazníka, 
dle daných cílĤ organizace. (Kotler a Keller, 2013; Jakubíková, 2013ě. 
 
1.3 Marketingová strategie 
Strategický plán společnosti stanovuje celkové cíle organizace a také ovlivňuje úspČch 
na trhu. Cílem organizace je tedy vytvoĜit pĜidanou hodnotu a prospČšný vztah  
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pro zákazníka. Z toho vyplývá, že konzumenti jsou centrem zájmu pro danou 
společnost. Marketingová strategie je tedy plán, jehož náplní je zajistit zákazníkovy 
pĜidanou hodnotu z výrobku či služby a zároveň dosáhnout zmínČný výnosný vztah. 
NaplnČní tČchto cílĤ zahrnuje dlouhodobé plánování, jako je výzkum trhu, znalost 
marketingového prostĜedí a další postupy a metody (Kotler a Armstrong, c2012). 
Mezi dĤležitá rozhodnutí marketingové strategie patĜí zejména výbČr segmentu, 
zamČĜení se na konkrétní skupinu zákazníkĤ a také jedinečné umístČní produktu na trhu. 
Tato rozhodnutí zmapují celkovou situaci a tímto zpĤsobem se trh mĤže rozdČlit  
do menších segmentĤ, kde pĜi podrobnČjší analýze je možné zacílit na takový okruh 
zákazníkĤ, který by mohl zajistit a plnČ uspokojit jejich potĜeby a pĜání. Klíčovým 
nástrojem marketingové strategie je marketingový mix, který jako soubor taktických 
marketingových nástrojĤ kontroluje a mapuje cíle organizace. 
Nalezením efektivního marketingového mixu a strategie je tĜeba uskutečnit nČkolik 
základních marketingových aktivit jako je analýza, plánování, implementace a kontrola. 
Pomocí tČchto aktivit je zajištČna kontrola nad marketingovým prostĜedím ĚJakubíková 
2013). 
 
1.3.1 Segmentace trhu 
Segmentace se rozumí rozdČlení trhu do nČkolika odlišných skupin kupujících, které 
mají rĤzné potĜeby, charakteristické prvky, či zpĤsob chování a také rozdílné požadavky 
na zboží či služby. RozdČlení trhu je základem pro formulaci cílĤ marketingové 
strategie. Trh je místo, kde se setkávají zákazníci s rozdílnými potĜebami a je nutno 
najít takovou skupinu potencionálních zákazníkĤ, kteĜí mohou nabídnout ty nejlepší 
pĜíležitosti pro obchod. Konzumenti mohou být rozdČleni do nČkolika odlišných skupin, 
nicménČ je podstatné, aby rozčlenČní zĤstávalo celistvé, z pohledu podobnosti potĜeb  
a pĜání daného segmentu. 
 
Demografie 
Demografické rozdČlení segmentu, je takové rozdČlení, které je z dlouhodobého 
hlediska promČnné. Mezi takové kategorie patĜí vČk, velikost rodiny, pĜíjmy, vzdČlání 
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nebo náboženství. Demografické členČní patĜí mezi nejvíce užívané rozdČlení a to 
pĜevážnČ z dĤvodu toho, že rozdČlení je pĜesnČ a elementárnČ mČĜitelné. 
 
Genderová segmentace 
RozdČlení zákazníkĤ dle segmentu skýtá mnohé pĜíležitosti na trhu. V dĤsledku 
rozdČlení trhu pro muže a ženy, se trh obecnČ rozšíĜí o nové nabídky. Jakožto ženy, 
které v rolích matek se starají o své dČti, mohou nalézt cílový trh zamČĜený na rodiny. 
Dobrý pĜíkladem dnešní doby je trh, který se orientuje na lokální a zdravé potraviny, 
které jsou vhodné pro rodinu s dČtmi (Havlíček, 2005; Kotler a Armstrong, c2012). 
 
Psychografie 
Psychografická segmentace trhu je zajímavou možností, která v dnešní dobČ hraje 
dĤležitou roli pro obchodníky na jakémkoliv cíleném trhu. Psychografie je dČlení 
zákazníkĤ podle jejich životního stylu, jako je napĜíklad penČžní pĜíjem, charakter 
osobnosti či pozice v sociální tĜídČ ĚHoráková 2003ě. 
 
1.3.2 Targeting 
Zacílení na trh je následný krok po segmentaci. Targeting je proces, u kterého se 
rozhoduje o konkrétních segmentech, u kterých je společnost schopna poskytnout 
nejlepší a nejvhodnČjší hodnotu pro zákazníka. Firma také zvažuje konkurenci v dané 
skupinČ zákazníkĤ, její silné a slabé stránky (Kotler a Armstrong, c2012). 
 
1.3.3 Positioning 
DĤležitým krokem je positioning, který mĤže výraznČ ovlivnit prodejnost zboží nebo 
služby tím, že vlastní produkt se bude lišit od konkurence a vytvoĜí novou a žádanou 
pozici na trhu. V tomto procesu firma zanalyzuje trh tak, aby mohla najít takové 
hodnoty pro zákazníka, které konkurenční výrobky nenabízejí. Nalezením tČchto hodnot 
a mezer na trhu je možné vytvoĜit silnou pozici v konkurenčním boji s produktem, který 
by mohl doručit vyšší hodnotu pro zákazníka a to buď nasazením nižší ceny, nebo 
naopak zvýšením ceny oproti konkurenci s výhodami, které jiný produkt nenabízí. 
Tudíž efektivní positioning začíná diferenciací zboží nebo služby. Součástí positioningu 
je také analýza trhu ze strany odbČratele a dodavatele. OdbČratelé mohou ceny tlačit 
dolĤ a zároveň požadovat vyšší kvalitu. Dodavatelé naopak mohou požadovat vyšší 
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ceny a snižovat kvalitu dodávaného zboží, což poškozuje dobré jméno samotné firmy 
Kotler a Keller, 2013). 
 
1.4 Marketingové prostĜedí 
Podnik je součástí velkého procesu a je ovlivňován mnoha faktory, které pĜináší 
nesčetná úskalí, ale také bohaté pĜínosy a užitek. ProstĜedí má vliv jak na samotný 
výbČr výrobku, tak i na podmínky, za kterých bude firma podnikat. VýbČr marketingové 
strategie a určení cílĤ je výraznČ ovlivnČno okolím a trhem. Proto je nezbytné 
marketingové prostĜedí zanalyzovat a vyhodnotit pĜípadná ohrožení, pĜekážky, pĜínosy 
a pĜíležitosti. Dnešní dramaticky se mČnící trh žádá flexibilní, inovativní a rychlá Ĝešení, 
která firmy musejí akceptovat, aby ustály konkurenční boj. Požadavky zákazníkĤ jsou 
pomíjivé a promČnné, proto jsou firmy nuceny neustále zavádČt a zdokonalovat svoje 
produkty a služby a stále být o krok vpĜed pĜed konkurencí (Kotler a Armstrong, c2012; 
Horáková, 2003ě. 
 
Marketingové prostĜedí se rozdČluje do dvou základních složek a to je makroprostĜedí  
a mikroprostĜedí viz znázornČno na obrázku č. 1: 
Obrázek 1: Vztahy mezi podnikem a prostĜedím 
 




1.4.1 ůnalýza makroprostĜedí 
MakroprostĜedí hraje dĤležitou roli v Ĝešení problémĤ, které mohou nastat a firmy je 
vlastním podnČtem nemohou ovlivnit. Mezi také pĜekážky patĜí zákony, pĜírodní 
katastrofy nebo kulturní rozdíly. Jedním z východisek je obrátit se na společenství, 
svazky a lobovat za svoje zájmy. ůnalýza makroprostĜedí by mČla být vybrána  
dle faktorĤ, které souvisejí s konkrétním pĜedmČtem podnikání. MakroprostĜedí je 
respektive vnČjší prostĜedí firmy mající nČkolik faktorĤ. 
 
Demografické faktory 
Demografická analýza se soustĜeďuje na občany a rozĜazuje je podle pohlaví, vČku, 
etnické struktury, natality, migrace, úrovnČ vzdČlání, struktury domácností a dalších 
ukazatelĤ. Dle tČchto sestavených dat získají firmy povČdomí o struktuĜe trhu a tímto 
zpĤsobem mohou zacílit na daný segment. 
 
Ekonomické faktory 
Mezi ekonomické faktory patĜí HDP, ekonomická fáze cyklu, úrokové sazby, míra 
nezamČstnanosti, životní minimum aj. Jedním z ukazatelĤ ekonomická situace v zemi je 
kupní síla, která je mČĜena podle pĜíjmĤ, cen, zadluženosti, úspor a celkové životní 
úrovnČ. Trendy jsou jedním ze základních činitelĤ, které ovlivňuje kupní sílu na trhu. 
 
Technické a technologické faktory 
Každý stát má odlišný technologický vývoj. Technické faktory patĜí mezí nejdĤležitČjší 
mČnící se okolnosti v dnešní marketingové strategii. Vývoj technických  
a technologických vynálezĤ vede k rozsáhlým inovačním zmČnám, které zlepšují 
hospodáĜské výsledky podnikĤ a mohou výraznČ pĜispČt ke zvýšení úspČšného 
fungování firmy, konkurence a marketingové strategie. 
 
PĜírodní faktory 
PĜírodní činitelé ovlivňují pĜevážnČ klimatické podmínky, ve kterých se firma pohybuje, 
počasí a také pĜírodní bohatství. PĜírodní zdroje patĜí mezi klíčové faktory, u kterých 
hraje hlavní role oblast podnikání daného podniku. Dalším dĤležitým aspektem je 
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Kulturní faktory mohou mít výrazný vliv na prodej a tržby podniku. Proto je podstatné 
analyzovat trh mající konkrétní kulturní zvyky a tradice, které pĜímo související  
se spotĜebitelským chováním. RĤznorodost chování a potĜeb se odvíjí od plánování 
marketingové strategie respektive, jakým zpĤsobem bude daná kultura reagovat  
na reklamu a samotný produkt. Mezi takové hlediska patĜí postavení mužĤ a žen  
ve společnosti, jazyk, Ĝeč tČla, společenské chování, bohatství, rozdČlení sociální tĜíd 
nebo systém vzdČlání. 
 
Politicko-právní faktory 
Marketingová rozhodnutí jsou silnČ ovlivnČny rozvojem politické situace, jak v dané 
zemi, tak i po celém svČtČ. Politické prostĜedí se rozumí práva a zákony, stabilita vlády, 
sociální pomČry nebo členství zemČ jako je napĜ. Evropská unie. Mezi naĜízení, která 
mají na podniky vliv, jsou zákony zakazující nekalé obchodní praktiky, zdanČní, 
ochrana hospodáĜské soutČže, pravdivost reklamy, ochrana spotĜebitele a další zákony 
vztahující se nejen k obchodní činnosti, ale i k fungování podniku dle zákonĤ státu 
(Jakubíková, 2013; Kotler a Armstrong, c2012; Kotler a Keller, 2013; Horáková, 2003). 
 
1.4.2 ůnalýza mikroprostĜedí 
MikroprostĜedí je složeno z aktérĤ pohybující se v bezprostĜedním okolí firmy, kteĜí 
jsou součástí procesu poskytování zboží a služeb koncovým zákazníkĤm. 
MikroprostĜedí také zahrnuje veškeré aktivity, činnosti, okolnosti, které firma mĤže 
ovlivnit. Marketingový úspČch požaduje budování dobrých vztahĤ s dalšími firmami, 
dodavateli, konkurencí a i veĜejností. Kombinace tČchto vztahĤ vzniká pĜidaná hodnota 
pro všechny strany a to pĜevážnČ pro zákazníka. 
 
Konkurenti 
Rozsáhlý konkurenční boj nutí firmy k rychlé adaptaci na trhu dle požadavkĤ 
zákazníkĤ. Také musí získat strategickou výhodu, která docílí výhodnČjší pozicí na trhu. 
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Každá firma musí zvážit svoji velikost a pĜedmČt podnikání a srovnat ji s ostatními 
společnostmi ĚJakubíková, 2013; Kotler a Armstrong, c2012). 
 
Zákazníci 
Konzumenti patĜí mezi nejdĤležitČjší aktéry v mikroprostĜedí podniku. Chování 
zákazníka je v mnoha pĜípadech nepĜedvídatelné, a proto je dĤležité co nejlépe 
uspokojit zákazníkovu potĜebu a vytvoĜit s ním hodnotný a pevný vztah. Zákazníci 
mohou být jak fyzické, tak i právnické osoby. Dle vztahu se rozĜazují do kategorií  
a skupin jako jsou koneční zákazníci, prostĜedníci, obchodníci aj. Základní 
pĜedpokladem pro navázání vztahu se zákazníkem je odhalit, za jakým účelem  
si zákazník kupuje produkty a jaký vztah ho k dané firmČ váže ĚHoráková 2003ě.  
 
Porterova analýza pČti sil 
Pro analýzu konkurenčního prostĜedí patĜí Porterova analýza mezi nejvyznamČjší, 
definována pČti klíčovými vlivy. 
Hrozba stávající konkurence 
PrĤzkum konkurečního boje na trhu je dĤležitý hlavnČ z hlediska konkurečních tlakĤ 
ostatních firem, za jakých podmínek mĤže firma propagovat svĤj produkt včetnČ všech 
konkurečních výhod. Mezi takové konkureční výhody patĜí nabízení kvalitnČjšího 
výrobku ve srovnání s konkurencí, či prodávání podobného výrobku s nižšími náklady. 
Firmy používají konkurenční nástroje a taktiky, kterými se snaží pĜilákat více 
zákazníkĤ, mezi takové patĜí lepší zákaznické služby, cenová zvýhodnČní, nové  
či jedinečné výrobky, reklama apod. 
Hrozba vstupu nové konkurence na trh 
Druhá síla pĜedstavuje dĤležitý bod hlavnČ v oblasti nových a progresivních oborĤ, kde 
je velký zájem o vstup nových konkurentĤ. Pokud jsou bariéry pĜi vstupu i výstupu 
vysoké pĜináší to i vyšší výnosy společnČ s vyšším rizikem. Proto je nutné zabývat  





Hrozba substitučních výrobků 
Riziko nahrazení stávajících výrobkĤ nastává v pĜípadČ pokud daný produkt je 
neaktrativní a mohou je tedy nahradit substituty, které jsou pro zákazníky zajímavČjší  
a lákavČjší. 
Hrozba rostoucí vyjednávací síly kupujících 
Pokud zákazníci mají velkou vyjednávací sílu, segment bývá vČtšinou neatraktivní. 
PĜípady, kdy mĤže vzniknout tlak ze stran kupujících, je v pĜípadČ malého počtu 
odbČratelĤ, standarizovaných výrobkĤ, míry kvality výrobku či služby, či kupujících 
s malým ziskem. Obrana, jak čelit tČmto situacím, je buď zmČna odbČratele  
či zlepšení stávající nabídky, kteĜí silní kupující nemohou odmítnout. 
Hrozba rostoucí vyjednávací síly dodavatelů 
Pokud jsou vyjednávací síly vysoké tak stejnČ jako u kupujících, segment je 
neatraktivní. Situace, kdy dodavatelé mají vysokou vyjednávací sílu nastává, pokud 
dodavatelé mají sklon zvýšit ceny, snížit dodávané množství a schopnost se integrovat. 
Dále v pĜípadČ oborĤ, kde jsou vysoké náklady na zmČnu dodavatele či v pĜípadČ malé 
existence substitutĤ ((Kotler a Keller, 2013; Kotler a Armstrong, c2012). 
 
Marketingový mix 
Jestliže si společnost zvolí konkrétní marketingovou strategii, je nezbytné se orientovat 
na detailní plánování marketingového mixu. Tradiční marketingový mix se skládá  
z tzv. 4P z anglického názvosloví Ěproduct, price, place, promotioně a tím je produkt, 
cena, distribuce a komunikace. Tyto čtyĜi základní nástroje pomohou firmČ 
s uspokojením zákazníkových potĜeb na cílovém trhu. 
Produktová politika 
Produkt je termín označující výrobky a služby, které lze nabídnout na trhu ke koupi, 
spotĜebČ či upoutání pozornosti. Do produktu jsou zahrnuty nejen hmotné vČci, ale také 
služby, události, osoby, místa, organizace nebo nápady. Součástí zboží a služeb jsou 
také veškeré dodatkové služby či vybavení, které pĜímo či nepĜímo s produktem souvisí. 
Z pohledu marketingové mixu 4C, je produkt definován jako zboží nebo služba, která je 
formulována dle zákazníkových potĜeb a pĜání. Produktová politika proto zahrnuje 
nČkolik aktivit jako je zacílení produktĤ na trhy, kontrola životního cyklu výrobku, 
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hledání prvotĜídní skladby výrobku a služby Ěinovační strategieě a v neposlední ĜadČ 
dohled nad značkou a image podniku (Kotler a Armstrong, c2012; Kašík a Havlíček, 
2009). 
 
Hierarchie hodnot pro zákazníka 
Výrobek tvoĜí pČt úrovní, které dodávají určitou hodnotu pro spotĜebitele. Každá další 
úroveň pĜidává vČtší hodnotu. 
 
1. Jádro výrobku 
Jádro daného výrobku je část, která tvoĜí pĜímý užitek a uspokojí zákazníkovy potĜeby.  
2. Základní výrobek 
Základ výrobku je hmotný nebo nehmotný produkt, pomocí nČho zákazník uspokojí  
své potĜeby. 
3. Očekávány výrobek 
TĜetí úroveň tvoĜí dané charakteristiky, které zákazník od výrobku očekává. Zde je 
podstatné, jaké jsou požadavky zákazníka a samotná kvalita uspokojení. 
4. RozšíĜený výrobek  
RozšíĜený výrobek posouvá samotný produkt na další stupeň hierarchie, který je klíčový 
na trhu konkurence. Výrobek, který má nadstandartní služby či funkce pĜekonává 
samotné spotĜebitelovo chování. Tento stupeň mĤže rozhodovat i míru prodejnosti 
produktu. 
5. Potencionální výrobek 
Tento stupeň zahrnuje všechny alternativy, transformace a rozšíĜení zboží nebo služby. 
Výrobce se snaží zaujmout zákazníky na co možné nejvyšší úrovni, a to hlavnČ 
diferenciací od konkurence (Kotler a Keller, 2013). 
 
Cenová politika 
Cenová strategie organizace je složitá a obtížná. Cenová hladina určuje jaký positioning 
firma zaujímá na trhu a v jaké cenové relaci se pohybují konkurenční produkty. 
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DĤležitým aspektem cenové politiky je její plánování a organizace, které musí být  
v souladu s marketingovou strategií a cílem organizace. 
Cena je ze strany marketingového mixu nejrychlejší mČnící se část, ze všech čtyĜ 
kategorií. Cenová výše je okamžitá informace pro kupujícího, který srovnává výrobky  
a služby dostupné na trhu. Charakter ceny dotváĜí celkovou povahu produktu a také 
ovlivňuje citlivost poptávky na trhu ĚJakubíková 2013ě. 
Cenová strategie zákaznického mixu se zamČĜuje na náklady, které musí zákazník 
vynaložit na nákup výrobku nebo služby. Do tČchto nákladĤ se zahrnují napĜ. náklady 
ztracené pĜíležitosti nebo časová náročnost nákupu. Stanovení cenové hladiny výrobkĤ 
a služeb souvisí také se znalostmi a analýzou daného segmentu včetnČ cenové politiky 
konkurenčních společností ĚKašík a Havlíček, 200řě 
Tlak, který pĤsobí na firmy v rámci snižování cen a neustálého se mČnícího 
ekonomického prostĜedí, má podstatný efekt na rozhodování ceny výrobkĤ a služeb. 
Internet je jeden z dĤležitých nástrojĤ, který lze významnČ ovlivnit komunikaci mezi 
potencionálním zákazníkem a prodávajícím. Internet umožňuje rychlé vyhledávání 
informací o cenových nabídkách prodejcĤ z celého svČta, porovnávání jednotlivých 
nabídek a výbČrem nejlepší cenové varianty pro kupujícího (Kotler a Keller, 2013). 
 
Distribuční politika 
„Zprostředkování snadné, pohodlné a efektivní dostupnosti znamená mít správný 
produkt ve správný čas, na správném místě, za správnou cenu a za přispění přiměřené 
komunikace“ ĚHavlíček, 2005, s. 4řě. Marketingové neboli distribuční kanály jsou 
prostĜedníci, kteĜí zprostĜedkovávají dostupnost výrobku nebo služby dovozcĤm nebo 
koncovým zákazníkĤm. Tito zprostĜedkovatelé jsou jedním z článkĤ zaručující 
uspokojení zákazníkových potĜeb. Efektivní marketingový kanál mající výkonný 
proces, kvalitní pokrytí a vyhovující síť kontaktĤ, jsou konkurenční výhodou na trhu. 
VýbČr distribučního kanálu a jeho implementace má dlouhodobý charakter a vyžaduje 
detailní plánování a organizaci se všemi zainteresovanými stranami. 
Mezi faktory ovlivňující distribuční kanály patĜí trh, samotní spotĜebitelé, druh výrobkĤ 
a služeb, charakter společnosti nebo vliv konkurence. Firma musí být schopna si sjednat 
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takový distribuční kanál, který je efektivním Ĝešením pro plynulý proces prodeje. 
S prostĜedníky je nutno jednat podobnČ jako se zákazníky. Dobré vztahy a spolehlivé 
jednání zajistí dlouhodobý partnerský vztah  mezi obČma stranami. Úkolem výrobce 
Ĝídícího marketingové kanály, je zajištČní kvalitního prĤbČhu distribuce bez negativního 
dopadu na produkt nebo konečného spotĜebitele. DĤležitým aspektem zajišťující 
optimální distribuční kanál je hlavnČ spolehlivá komunikace, vysoká úroveň kultury 
prodeje, dohodnouté podmínky prodeje a transparentnost. Po splnČní základních 
podmínek je jistota, že dojde k naplnČní cíle všech zainteresovaných stran a to je 
spokojený zákazník ĚHavlíček, 2005; Jakubíková, 2013ě. 
Základní členČní distribučních cest se dČlí na pĜímý a nepĜímý prodej. PĜímý prodej je 
bezprostĜední kontakt se zákazníkem ze strany výrobce. Výhodou tohoto typu 
komunikace je úplná kontrola nad vlastní skupinou zákazníkĤ, rychlá zpČtná vazba, 
nižší náklady a cena produktu, která je snížena o možnou marži sprostĜedkovatelských 
firem. U nČkterých produktĤ je nutná pĜímá komunikace se zákazníkem a to hlavnČ 
v pĜípadČ speciálních surovin nebo produktĤ, které jsou vyrábČny na zakázku. 
Nevýhodou je absence prostĜedníka, který hraje dĤležitou roli v rozšíĜování produktu  
na další trhy napĜ. v zahraničí. NepĜímý prodej probíhá ve spolupráci s prostĜedníky. 
Hlavní výhodou je pĜítomnost odbČratelĤ, kteĜí se orientují na úzkou nabídku zboží  




Marketingová komunikace patĜí mezi nejdĤležitČjší a také finančnČ nejnáročnČjší části 
marketingového mixu. Účelem marketingové komunikace je navázání kontaktu se 
zákazníkem a umožnČní společnosti informovat trh o svých produktech. Tento druh 
komunikace rovnČž mĤže vyvolat touhu v zákazníkovi si daný výrobek nebo službu 
zakoupit a tím uspokojit své potĜeby (Kotler a Keller, 2013).  
Nedílnou součástí marketingové komunikace je komunikační mix, který obsahuje  






Reklama patĜí mezi nejčastČjší formu komunikace, je to zpĤsob neosobního sdČlení  
a prezentace výrobku či služby. Vlastnost reklamy je pĜedevším pronikavost mající 
výhodou v četném opakování nebo zesílená pĤsobivost, která docílí určitý charakter 
reklamy za pomocí barev, hudby nebo osob. Stinná stránka reklamy je neosobnost, kde 
zákazník nemá povinnost na reklamu jakkoliv reagovat. Mezi bČžné formy reklamy 
patĜí inzerce v tisku, reklama v televizním vysílání a kinech, reklama v radiovém 
vysílání nebo propagace venkovních billboardĤ. 
b) Podpora prodeje 
Podpora prodeje je velice často užívanou metodou komunikace, která zajišťuje 
krátkodobou pomoc v dĤsledku nízkého prodeje výrobku či podporu prodeje novČ 
zavádČjícího produktu na trh. Častým nástrojem jsou kupony, prémie, zákaznické karty 
nebo dárky ĚVysekalová, 2012ě. 
 
c) Události a zážitky 
Mezi takové formy komunikace patĜí napĜ. sponzorované aktivity, sportovní, kulturní 
nebo společenské události, u kterých jsou zákazníci bezprostĜednČ zapojeni do akce. 
 
d) Public relations a publicita 
VeĜejné mínČní znamená z anglického pĜekladu vztah s veĜejností. „Jde o záměrné, 
plánované, dlouhodobé úsilí vytvářet a podporovat vzájemné pochopení a soulad mezi 
firmou/organizací a veřejností“ ĚJurášková a Horňák, 2012, s. 1Ř7ě. Public relations 
jsou sociálnČkomunikační činnosti, jejímž cílem je zvýšit povČdomí firmy, široké 
veĜejnosti, a to zejména v dĤvČryhodnosti a zachování dobrého jména. VeĜejnost je  
tzv. skupina lidí, do které patĜí zamČstnanci, občané, sdČlovací prostĜedky jako jsou 
novináĜi, politici a také státní instituce. Síla public relations je často podceňovaná, 
nicménČ, sdČlovací prostĜedky mohou snáze ovlivnit masu lidí a tČch skupin 
obyvatelstva, kteĜí se zámČrnČ snaží reklamČ vyhnout. Firma se mĤže rychleji  






e) PĜímý marketing 
Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 642), „direct marketing je definován jako využití 
přímých kanálů k oslovení zákazníků a k doručení zboží i služeb zákazníkům bez použití 
marketingových prostředků (mezičlánků)“. Jedná se tedy o pĜímou komunikaci  
se zákazníkem, jejíž výhodou je snadná mČĜitelná reakce zákazníka v jakékoliv lokalitČ. 
Oblíbenost pĜímého marketing v posledních letech značnČ vzrostla. Jeden z dĤvodĤ je 
hlavnČ v lokalizaci zákazníka, kteĜí nemusejí navštívit trh a komunikují s prodejci pĜímo 
z domova. 
NejpoužívanČjší kanály direct marketing jsou: 
- Direct emailu 
- Telemarketingu 
- Katalogového prodeje 
- E-marketingu 
V posledních letech se častČji objevuje databázových marketing zaznamenávající data  
o zákazníkovi, jako jsou osobní údaje nebo záznam pĜedešlých nákupĤ. Tento soubor 
dat mĤže firma vyhodnotit a navázat se zákazníkem dlouhodobý vztah. Záznam tČchto 
dat je ukládán pomocí zákaznických čipových a magnetických karet. SbČr tČchto dat 
patĜí mezi nejcennČjší informace pro podnik, který mĤže Ĝídit a kontrolovat objem 
prodeje, tržeb a také sledovat současné trendy na trhu (Foret, 2011). 
 
f) Online marketing 
Online marketing je komunikace prostĜednictvím internetu. Jedna z tradičních metod 
jsou webové stránky, které jsou online formou tištČné brožury poskytující informace  
o produktech. Výhodou jsou pĜevážnČ nižší náklady na produkci, snadná aktualizace 
výrobkĤ a služeb, pĜípadnČ novinek na trhu. Zákazník není omezen lokalitou a je mu 
umožnČna pĜímá komunikace s firmou prostĜednictvím online chatu, emailu  
nebo telefonického spojení. NicménČ, inovátorštČjším pĜíkladem je marketing  
na sociálních sítích, který pĜed nČkolika lety patĜil mezi revoluční zpĤsob komunikace. 
Sociální sítČ jsou masovČ využívány k potĜebám uživatelĤ a proto zaujmout uživatele je 
daleko komplikovanČjší, než u bČžných marketingových platforem. Základními znaky 
pro úspČch firmy na sociálních sítích je pĜedevším vtip, výhodnost pro uživatele, novost 
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a osobní pĜístup. Uživatelé vyhledávají pĜevážnČ to, co je v jejich oblastech zájmu. 
Uživatelé se na sociálních sítích stávají fanoušky rĤzných značek a komunit a to hlavnČ 
kvĤli získané pĜidané hodnotČ. Uživatelé očekávají jakýkoliv pĜínos tím, že se stanou 
odbČratelem novinek v kanálech pĜíspČvkĤ. 
Jeden z nejčastČjších dĤvodĤ interakce uživatele s danou firmou je: 
- Možnost získat slevy 
- Snadný a rychlý nákup 
- Získání reálného hodnocení a recenze produktĤ 
- Obecné informace ĚPalmer, c2012; Kolektiv autorĤ, 2014ě. 
 
g) Osobní prodej 
Osobní prodej je jedna z efektivních nástrojĤ komunikace využívající osobní kontakt  
se zákazníkem napĜíklad na veletrzích a osobních schĤzkách. Kladem tohoto zpĤsobu 
prodeje je snadné seznámení s produktem a také rychlá odezva zákazníka. Mezi další 
klady patĜí bezprostĜední kontakt, který zajistí veškeré a pĜesné informace o výrobku  
a jeho použití.  Záporem tohoto zpĤsobu prodeje jsou vysoké náklady prodejcĤ, které 
firma musí vynaložit na zaučení a školení svých zamČstnancĤ. I pĜes profesionální 
školení není záruka, že prodejce bude vykazovat vlastnosti, které jsou nutné pro osobní 
prodej (Foret, 2011). 
 
Optimalizace pro vyhledávače ĚSEOě 
Z anglické zkratky Search Engine Optimization Ědále jen „SEO“ě vychází dĤležitý 
výraz, který lze volnČ pĜeložit, jako optimalizace pro internetové vyhledávače. V praxi 
SEO znamená zlepšit a podpoĜit webové stránky tak, aby se zvýšil počet návštČvníkĤ  
na webu prostĜednictvím vyhledávačĤ a klíčových slov. Existuje mnoho aspektĤ SEO, 
od již zmiňovaného klíčového slova až po odkazování samotné webové stránky  
na dalších stránkách a blogech. SEO není pouze o optimalizaci webové stránky, 
hlavním cílem je tvoĜit webové stránky pro samotné uživatele, fanoušky a zákazníky 
tak, aby byly co nejlépe dohledatelné pro konkrétní segment lidí, kteĜí se zajímají o 
danou oblast. Jeden z dĤvodĤ, proč je nutné se SEO zabývat je, že majoritní podíl 
webového provozu je poskytován prostĜednictvím internetových vyhledávačĤ jako je 
Google, Bing a Yahoo!, kteĜí jsou hlavními navigátory pro majoritní skupinu 
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internetových uživatelĤ. SprávnČ Ĝízené SEO mĤže zvýšit návštČvnost webové stránky 
až o nČkolik desítek procent v pomČru s malým či nulovým rozpočtem ĚFishkin et al., 
2015). 
 
Analýza klíčových slov 
Jedním ze základĤ a prvotních krokĤ v SEO strategii je analýza klíčových slov. Pomocí 
této analýzy lze vyhledat nejčastČji užívaná a vyhledávaná klíčová slova  
na internetových vyhledávačích. Na internetu existují nástroje, jako je AdWords  
od společnosti Google nebo Sklik od českého webového portálu Seznam.cz, které 
pomohou tyto slova bezplatnČ vyhledat a optimalizovat webovou stránku tak, aby tyto 
klíčová slova obsahovala a tímto zpĤsob zlepšila možnost vyhledávání v internetových 
vyhledávačích ĚMatČjka, 2013ě. 
 
PPC reklama 
Forma reklamy z anglického názvu „pay per click“, která se inzeruje v internetových 
vyhledávačích a na sociálních sítích, kdy inzerent neplatí nikoliv za zobrazení reklamy, 
ale za každé kliknutí. Výhodou této reklamy je dobrá mČĜitelnost a rychlost, která 
pĜispČje ke zvýšení návštČvnosti s pĜesným zacílením na určitý segment zákazníkĤ 
včetnČ lokality. Jedna z dalších výhod je také samotné stanovení rozpočtu  
dle požadavkĤ inzerenta, je tedy možné si stanovit maximální rozpočet, aniž by částka 
byla pĜekročena. Mezi nástroje, které lze používat v rámci PPC reklamy jsou  
už zmiňované ůdWords a Sklik, ale také sociální síť Facebook  ĚMatČjka, 2013ě. 
 
1.4.2.1 SWOT analýza 
Je anglická zkratka čtyĜ slov strenghts, weaknesses, opportunities a threats, které 
analyzují vnitĜní marketingové prostĜedí. Tímto zpĤsobem podnik zjišťuje svoje silné  
a slabé stránky, pĜíležitosti a hrozby. Účelem této analýzy je základní shrnutí 
současného stavu podniku, který má vliv na marketingové aktivity. Tento jednoduchý 






Silné a slabé stránky 
Tato část SWOT analýzy smČĜuje k vnitĜnímu prostĜedí firmy a je bezprostĜednČ vázaná 
na podnik. Správné určení silných a slabých stránek mĤže mít vliv na budoucí úspČch 
nebo nezdar podniku. Firmy se snaží posílit svoje silné stránky a docílit k odstranČní 
nebo snížení svých slabin. Mezi faktory, které hodnotí silné a slabé stránky patĜí 
schopnosti a dovednosti, výkon, množství zdrojĤ a pĜimČĜenČ kvalifikovaný 
management. Mezi nejčastČjší silné stránky podniku je kvalita produktĤ, dlouhodobá 
tradice, lokální značka, nízké náklady, kvalifikovaná pracovní síla, dostačující 
financování a silná konkurenceschopnost. V pĜípadČ slabých stránek se mĤže jednat  
o vysokou zadluženost, nedostatečnou kvalitou výrobkĤ, dlouhodobý výzkum, omezená 
výrobní kapacita či špatná marketingová strategie (Jakubíková, 2013; Horáková, 2003ě. 
 
PĜíležitosti a hrozby 
Do externího prostĜedí firmy patĜí faktory, které výraznČ manipulují s podnikovými 
procesy, organizací a rozhodováním, proto je nutné, aby podnik tyto činitele soubČžnČ 
sledoval. Významným handicapem je skutečnost, že firma do jisté míry tyto faktory 
nemĤže ovlivňovat, nicménČ je schopna tyto problémy a nástrahy identifikovat, a dále 
zaujmout pozici, která by vedla k nejvíce možnému využití situace, či odvrácení jejich 
dĤsledkĤ. NejvČtší hrozba pro podnik je nezpĤsobilost udržet krok s konkurencí, volný 
vstup zahraniční konkurence a nepĜíznivé legislativní podmínky. V oblasti pĜíležitostí 
mají firmy dostatečný prostor v pĜípadČ nejnovČjšího rozvoje technologie v zemi  
a možnost vstoupit na mezinárodní trhy a rozvíjet zde své podnikání. Klíčovým 
faktorem, který hraje dĤležitou roli v sladČní celé analýzy SWOT, je pĜedevším správné 
využití všech oblastí, vzájemná souvislost jednotlivých složek, využití pĜíležitostí  
a pĜedcházení hrozeb s dostatečnými zdroji ĚHavlíček, 2005; Horáková, 2003ě. 
 
1.5 Marketingový prĤzkum 
Data z marketingového výzkumu se odvíjí od vývoje úspČšné marketingové strategie, 
požadavkĤ obchodníkĤ získat nejnovČjší a aktualizované informace pĜímo z trhu  
od samotných zákazníkĤ. PrĤzkumem na trhu obchodníci získávají cenné informace  
o svých klientech a jejich očekávání, požadavcích a úrovnČ spokojenosti. Toto hlubší 
porozumČní je základem pro budování konkurenční výhody prostĜednictvím segmentu, 
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zamČĜení, diferenciace a umístČní. Poznáváním zákazníkĤ vede k dosažení takových 
informací, jako je socioekonomický profil klientĤ, životní podmínky a styl, hodnoty, 
nákupní chování a vnímání marketingové komunikace. PĜi samotném procesu realizace 
výzkumu a sbČru dat, je tĜeba učinit nČkolik krokĤ mající splnit stanovené cíle  
a výsledky, které pomohou rozvíjet a zlepšit marketingovou strategii (Kotler  
a Armstrong, c2012; Foret, 2008).  
 
1.5.1 Stanovení cíle výzkumu a formulace marketingového problému  
Je dĤležité formulovat marketingový problém tak, aby prĤzkum byl poté zamČĜen  
na určitou tematickou oblast. Pokud problém není pĜesnČ formulován, mohou nastat 
obtíže s vyhodnocením a pĜípadným zvýšením nákladĤ na výzkum. V dĤsledku špatné 
formulace problému, mohou být výsledky jinak formulovány a marketingový problém 
není vyĜešen. DĤležitou součástí formulace je orientační analýza situace, která 
pracovníky seznamuje s prostĜedím a podstatou problému. Situační analýza se také 
zabývá sbČrem dat, pochopením problému a pĜípadným Ĝešením (Foret, 2008). 
 
1.5.2 Sestavení plánu 
Součástí plánu by mČla být formulace daného problému, pĜedstavy o výzkumu, 
vymezení základního souboru a navržení času a místa realizace výzkumu. Plán by mČl 
také obsahovat metodiku a techniku výzkumu, výbČr správných nástrojĤ včetnČ 
zpĤsobu, jakým se respondenti budou oslovovat a kontaktovat (Foret 2008). 
 
1.5.3 SbČr dat 
SbČr dat mĤže firma učinit nČkolika zpĤsoby. Mezi základní tĜi techniky patĜí 
dotazování, pozorování a experiment. 
Dotazování 
Dotazování patĜí mezi nejčastČjší formy marketingového výzkumu, pĜičemž hlavní 
činností je rozdávání a vyplňování dotazníkĤ. Tato činnost je náročná a je tĜeba zvolit, 
jakým zpĤsobem budou zákazníci kontaktováni ať už pĜímo, písemnČ, telefonicky  






Tato technika je charakteristická pĜedevším tím, že pozorovatel ani zákazníci  
se vzájemnČ neovlivňují. DĤležitým aspektem je objektivita a nestrannost pozorovatele. 
Konkrétním pĜíkladem pozorování mĤže být databáze zákazníku v supermarketech 
včetnČ všech záznamĤ o jejich nákupech. 
 
Experiment 
Experimentem se rozumí určitá zmČna, která mĤže nastat v oblasti zvýšení či snížení 
ceny, inovativní Ĝešení výrobku nebo reklamní kampaň. BČhem takového experimentu 
jsou evidovány reakce a chování zákazníkĤ na vzniklou zmČnu (Foret 2008). 
 
1.5.4 Zpracování dat a jejich analýza 
Samotné výsledky a zpracování dat závisí na zvolené metodice zpracování, typem dat  
a výsledkĤ, které jsou ve výzkumu obsaženy. Základní a prvotní činností je tĜídČní dat  
a hodnot do smysluplného uspoĜádání. Cílem tĜídČní je zjištČní daných hodnot, které se 
pĜiĜazují k respondentĤm. DĤležitou činností pĜi vyhodnocování je kategorizace, pĜi 
které se varianty odpovČdí čili znaky rozĜazují do skupin, jako je napĜíklad pohlaví, vČk 
v intervalech. Kategorizace je využívána pĜedevším u otevĜených a polootevĜených 
otázek (Kotler a Armstrong, c2012; Foret, 2008).  
 
1.5.5 Vyhodnocení výsledkĤ a Ĝešení stanoveného problému 
Vyhodnocením výsledku mĤžeme Ĝešit daný marketingový problém a nalézt 












2 ůNůLÝZů PROBLÉMU ů SOUČůSNÉ SITUůCE 
Kapitola popisuje současnou situaci prodejny FarmáĜské pochoutky spolu se základními 
údaji, detailním popisem a analýzou. 
 
2.1 Hlavní údaje o prodejnČ 














Tabulka 1: Základní údaje o prodejnČ 
Název FarmáĜské pochoutky 
Adresa Nádražní 1 - vestibul vlakového nádraží Brno, Brno 602 00 
Majitelka Ing. Hana Bačíková 
Právní forma podnikatel se ŽO 
Sídlo firmy  Popelákova 24, 62Ř 00 Brno 




Webová adresa   www.farmarske-pochoutky.cz 




Obrázek 2: Logo prodejny ĚZdroj: FarmáĜské pochoutky, 2011ě 
 
2.1.1 PĜedmČt podnikání 
- ZprostĜedkování obchodu a služeb 
- Velkoobchod a maloobchod 
- Poskytování služeb osobního charakteru a pro osobní hygienu 
- Poradenská a konzultační činnost, zpracování odborných studií a posudkĤ 
- Prodej kvasného lihu, konzumního lihu a lihovin ĚEvropská databanka, 2014ě. 
 
2.1.2 Poslání a cíle 
Posláním prodejny je dodání potravin neobsahující náhražky a chemii. Prodejna je 
orientovaná na lokální potraviny nepodléhající dlouhodobému transportu a skladování. 
Snaha majitelky je docílení návratu tradičních potravin a výrobkĤ, které by podpoĜily 
místní farmáĜe a výrobce na trhu. 
Cílem prodejny je podpoĜit regionální výrobce jakožto celý region jižní Moravy a to 
pĜevážnČ z nČkolika dĤvodĤ. Jedním z nich je uchování finančních prostĜedkĤ v kraji. 
Globalizace má neblahý vliv na pĤvod a kvalitu zboží, která je pĜevážena z velkých 
dálek, a proto prodejna je dĤležitým dĤkazem krátkodobČ fungujícího trendu 
podporující lokální výrobce a farmáĜe. Zákazníci mnohdy platí nižší cenu, nicménČ je 
už zĜejmČ nezjistitelné, co za nízkou cenu bývá potlačeno. Podpora regionu 
prostĜednictvím nákupu lokálních potravin má nČkolik pozitivních faktorĤ a to jak 
z hlediska zachování pracovních míst, tak i jejich zvýšení. 
Dalším faktorem, který má značný vliv je samotná výchova zákazníkĤ, kteĜí se Ĝídí 
pĜevážnČ cenou výrobkĤ. Místní výrobci sice mají nízké náklady na distribuci, ale 
bohužel dotace jsou o nČkolik desítek procent nižší, a proto jsou konečné ceny vyšší než 
dovážené produkty. DĤležitým argumentem je to, aby v zákazníkovČ povČdomí byla 
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pĜevážnČ znalost o rozeznání kvality výrobku a jejich hodnoty. Proto prodejna nabízí 
tento typ produktĤ, které by mohly napomoci k podpoĜe regionu. 
Podporou lokálních výrobkĤ se udržují regionální tradice, které se v kraji uchovávají 
nČkolik desítek i stovek let. ProstĜednictvím reklamy a propagace je zmínČn nejen 
výrobek, ale i destinace, která je v pozornosti zákazníkĤ, a proto je zde podpora 
zamČĜena nejen na tradiční výrobky, ale také na oblast výroby. PČstování a výroba 
potravin v kraji také napomáhají životnímu prostĜedí, kde jak už bylo zmínČno, 
potraviny, které mají tendenci k rychlé kazivosti, nejsou pĜeváženy z velkých dálek,  
a proto náklady i zátČž životního prostĜedí je významnČ nižší. Potraviny dodávané 
z místních regionĤ jsou proto sklizeny v nejlepší zralosti, a tudíž v konečném dĤsledku 
se chutnost a kvalita odráží v samotném výrobku. NejvČtším význam by se mČl 
pĜevážnČ klást v ohledu na pozitivní zdravotní faktory, které tyto výrobky pĜinášejí. 
Nutriční vlastnosti se neztrácejí v dĤsledku dlouhodobého transportu, skladování  
a zamrazování. Dalším zdravotním faktorem jsou samozĜejmČ konzervanty a chemické 
pĜídavky, které mají za úkol uchovat potravinu co nejčerstvČjší. Z celkového shrnutí 
vyplývá, že podpora a nákup lokální potravin je hodnotnou investicí do budoucnosti 
hlavnČ pro rozvoj regionĤ ĚDRING Consulting, 2011). 
 
2.1.3 Plánované projekty 













Prodejna se musí potýkat s vnČjšími faktory, které výraznČ ovlivňuje podmínky na trhu. 
Tyto faktory jsou z hlediska prodejny neovlivnitelné, proto se místní podnikatelé musí 
pĜizpĤsobit daným tržním podmínkám. 
 
2.2.1 Demografické faktory 
Lokalita prodejna je v centru mČsta Brna orientující se na lokální trh. Brno má 377 508 
obyvatel a svou rozlohou je druhé nejvČtší mČsto v České republice z toho 52 % 
obyvatel je ženského pohlaví. V Jihomoravském kraji žije 1 172 853 obyvatel, taktéž 
s 52 % obyvatel ženského pohlaví. Nejvíce obyvatel se nachází v produktivním vČku od 
15 do 64 let s počtem 251 000 obyvatel.  PrĤmČrná mČsíční mzda činila v mČstČ BrnČ 
25 154 Kč. V Jihomoravském kraji je hrubá mČsíční mzda nepatrnČ nižší a činí  
24 000 Kč. Výše hrubé mzdy se liší dle dovršeného vzdČlání a pozice. Míra 
nezamČstnanosti v BrnČ je 8,6 % v listopadu 2014, zatímco v Jihomoravském kraji 
klesla na 7,7 % ĚStatuární mČsto Brno, 2014; Český statistický úĜad, 2014a). 
 
2.2.2 Ekonomické faktory 
Makroekonomické ukazatele zobrazují výsledky a vývoj hospodáĜství v České 
republice. V roce 2009 v dĤsledku celosvČtové hospodáĜské krize, ekonomika propadla 
do recese. Expanze nastala až v prĤbČhu roku 2014 poté, co oslabení koruny v dĤsledku 
rozhodnutí České národní banky používat kurz jako nástroj uvolňování mČnové politiky 
ĚČeská národní banka, 2003-2015). 
Mezi dĤležité ukazatele pro firmy a drobné podnikatele je výše DPH tzv. daň z pĜidané 
hodnoty. V roce 2015 „vybrané zboží podléhající 10% sazbě DPH je definováno novou 
přílohou č. 3a k zákonu o DPH. Jedná se o nenahraditelnou dětskou výživu, léky, 
veterinární léčiva a knihy. Základní sazba daně ve výši 21 % a první snížená sazba daně 
ve výši 15 % zůstávají beze změny“ ĚMinisterstvo financí, 2005-2013). 
Z hlediska makroekonomických ukazatelĤ, klíčovými ukazateli jsou HDP a HDP  




Jak je vidČno z grafu č. 1, vývoj HDP produktu bČhem deseti let značnČ stoupl, jak pro 
HDP, tak i pro HDP na 1 obyvatele. Výrazný nárĤst byl zaznamenán v období od roku 
2003 až po rok 200Ř. Od tohoto roku výše HDP u grafu č. 1 a 2 stoupal pozvolnČ.  
 
 
Graf 1: Vývoj HDP a HDP na 1 obyvatele ĚZdroj: Český statistický úĜad, 2014b) 
 
Dle grafu č. 2, vývoj inflace mČl dramatickou fluktuaci. Nejnižší inflace byla v roce 
2003 s pĜibližnou hodnotou 0,2 %. Nejvyšší nárĤst byl zaznamenán v roce 2008 s témČĜ 
šestinásobnou hodnotou 6,4 %. V roce 2013 míra inflace výraznČ klesla do bodu  
pod 1,5 %. 
 
 
Graf 2: Vývoj míry inflace v % ĚZdroj: Český statistický úĜad, 2014c) 
 
Podle síťového grafu č. 3, vývoj devizového kurzu mČl nejvČtší propad mezi léty 200Ř  
a 200ř, kdy euro činilo pĜibližnČ 23 Kč. Od roku 2014 se Česká národní banka rozhodla 





Graf 3: Vývoj devizového kurzu EUR/CZK ĚZdroj: Česká národní banka, 2003-2015) 
 
2.2.3 Technické a technologické faktory 
ůť už je dnešním trendem zavádČní nové technologie a špičkových pĜístrojĤ, občané  
se snaží vrátit k upadajícím tradicím, které v kraji mají mnoholeté koĜeny. Prodejna je 
tímto ukázkovým pĜíkladem. Nejen občané, ale i společnosti si uvČdomují, že podporou 
místních podnikatelĤ a farmáĜĤ výraznČ posilují ekonomiku kraje, a také  
je výraznČ investováno do budoucího rozvoje. Mimo tento pokrok, je také trendem 
návrat k tradičním a zdravým potravinám, které neobsahují chemické pĜísady 
poškozující lidské zdraví. I pĜesto, že výrobci investují do nových pĜístrojĤ  
a technických zaĜízení, které mohou výraznČ snížit náklady, čas a zefektivnit výrobu, 
výroba potravin se navrací ke starým tradičním postupĤm, které se osvČdčily po mnoho 
desítek let. 
 
2.2.4 PĜírodní faktory 
Klimatické podmínky a roční období mohou mít dopad na úrodu a také na celé 
zemČdČlství. Česká republika se nachází v mírném klimatickém pásmu s občasnými 
výkyvy počasí v podobČ nadprĤmČrných či podprĤmČrných teplotních rozdílĤ. Prodejna 
je proto závislá na tČchto faktorech a také na ročním období. V prĤbČhu zimy výraznČ 
klesá dodávka mléčných výrobkĤ a to pĜedevším ovčích produktĤ, společnČ s omezenou 
produkcí ovoce a zeleniny. Proto je nutné, aby se prodejna pĜizpĤsobila sezónČ. 
Z hlediska ekologie je podpora lokálních výrobkĤ velkým pĜínosem pro životní 
prostĜedí v kraji. 
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2.2.5 Kulturní faktory 
Zažité kulturní zvyky pĜímo i nepĜímo podporují prodej lokálních výrobkĤ, proto 
prodejna mĤže bezprostĜednČ odkazovat na kulturní zvyky občanĤ České republiky  
a tímto podpoĜit navrácení tradic a získání podpory českých výrobcĤ.  Sortiment 
výrobkĤ je nabízen širokému segmentu zákazníkĤ rĤzných sociálních tĜíd a to hlavnČ 
vyšší stĜední tĜídy, proto prodej není výraznČ ovlivnČn konkrétními zvyky nebo 
chováním. 
 
2.2.6 Politicko-právní faktory 
ObecnČ je známo, že politické prostĜedí v České republice je považováno za ménČ 
stabilní. Tento faktor ovlivňuje a mČní charakter podnikání v zemi. PĤsobením státu je 
proto v tomto pĜípadČ vymezující. ZmČny v legislativních zákonech a celém 
právnickém prostĜedí mají za následek vzniku velkých komplikací, které brání v rozvoji 
dlouhodobého plánování organizací. Tato pĜíčina vyvolává zmatek, nesrozumitelnost  
a ztrácí na transparentnosti. I pĜesto, že Česká republika vstoupila v roce 2001  
do Evropské unie, stále stát má právo na výrazné zásahy do ekonomiky. Náhlá zmČna 
zákonĤ má neblahý vliv na podnikatelské prostĜedí. Legislativa je proto považována  
za ménČ efektivní s vysokou byrokracií. Korupční chování také napomáhá k negativním 
vlivĤm. ůčkoliv daňový systém České republiky má podobný charakter jako systémy  
ve vyspČlých státech, je opČt kritizován ze stran podnikatelĤ jako nečitelný a složitý. 
 
2.3 MikroprostĜedí 
VnitĜní prostĜedí prodejny má jednoduchou organizační strukturu, kdy v čele prodejny 
stojí majitelka, která se stará o chod prodejny, distribuci a veškeré úkoly týkající  
se provozu, včetnČ komunikace s dodavateli, výrobci a obchodníky. Nedílnou součástí 
prodejny jsou tĜi prodavačky, které pracují ve smČnném provozu a poskytují 
zákazníkĤm cenné informace o zboží. 
 
2.3.1 Konkurenti 




























2.3.3 Porterova analýza pČti sil 
ůnalýza zabývající se aktuálním stavem konkurenčního prostĜedí v oblasti farmáĜských 
prodejen a internetových obchodĤ zamČĜující se na farmáĜské bedýnky a produkty. Dále 
jsou v této kapitole uvedeny současná rizika a hrozby ze strany dodavatelĤ, odbČratelĤ, 






Hrozba stávající konkurence 
Jelikož farmáĜské trhy a prodejny se staly trendem poslední let, konkurenční prostĜedí je 
proto veliké. Současní konkurenti jsou rozdČlení na farmáĜské prodejny, viz tabulka  
č. 2, a internetové obchody s bedýnkami viz tabulka č. 3. K velikosti mČsta jsou 
prodejny umístČny pouze ve frekventovanČjších oblastech mČsta. PĜesto mnohé z nich 
mají už stálou základnu zákazníkĤ s výbornou marketingovou strategií. Mezi další 
konkurenci patĜí také farmáĜské trhy, které se konají v každém mČstské části v BrnČ  
a také pĜímo v centru Brna na Zelném trhu. NepĜímou, ale velice silnou konkurencí jsou 
rovnČž supermarkety, které mohou pociťovat hrozbu právČ ve formČ farmáĜských 
prodejen. V tomto pĜípadČ by supermarkety mohly začít spolupracovat s místními 
dodavateli a nabízet cenovČ výhodnČjší produkty. 
 
a) FarmáĜské prodejny v BrnČ 
Tabulka 2: ůnalýza konkurenčních prodejen v BrnČ 
Prodejny Sklizeno Náš Grunt Dobrej Špajz 






Lokalita a) Josefská 14 
b) KĜídlovická 47 
c)  DvoĜákova 10 
d) Palackého tĜída ř3, 
Královo Pole 
e) Netroufalky 770, Campus 
a) Vídeňská 22c a) PekaĜská 2, Brno-
mČsto 




Ano Ano Ano 
ůktuální počet 
fanouškĤ na FB 
stránce 







Ano, 1856 Ano, 180 Ne 
Pinterest Ne Ne Ne 
Internetový 
obchod 
ůno, spolupráce s Rohlik.cz 




Ano Ne Ne 
Další služby e) restaurace Ne Ne 
Hodnocení Sklizeno jako jedna 
z nejlepších farmáĜských 
prodejen v České republice, 
má silnou základnu fanouškĤ. 
Marketingová propagace je na 
velmi profesionální úrovni. 
Jako silný konkurent si 




od roku 2010. Náš 
grunt má prodejny po 
celé České republice a 
stejnČ tak, jako 
Sklizeno nabízí svou 
NovČjší prodejna, která 
nemá tak velké 
povČdomí u zákazníkĤ, 
mající dvČ pobočky 
v BrnČ. Design stránek 
a Facebookové stránky 
je velmi dobĜe 
zpracován. Prodejna je 
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celé České republice. Sociální 
síť Sklizena je pravidelnČ 
aktualizována. Mimo jiné 
Sklizeno vytváĜí spoustu akcí 
a událostí pro své zákazníky. 
Recenze uživatelĤ jsou 
vesmČs pozitivní. Mimo české 
výrobky nabízí Sklizeno 
 i zahraniční produkty. 
Prodejna neprovozuje žádný 
blog o zdravé výživČ. 
franšízu. Webové 
stránky jsou pĜehledné 
a prodejna má široké 
spektrum výrobkĤ. 
Sociální síť Facebook 
je pravidelnČ 
aktualizována. Webové 
stránky mají i sekci 
receptĤ, nicménČ opČt 
zde chybí blog o 
výživČ a potravinách. 
aktivní a pĜidává 
pravidelné pĜíspČvky, 
dále se účastní 
farmáĜských trhĤ. 
NicménČ opČt nelze 
zde najít žádné blogy, 
recepty apod. 
ĚZdroj: Vlastní zpracováníě 
 
b) Internetové obchody s prodejem farmáĜských potravin a bedýnek s možností 
doručení v okolí Brna 









































Do současné chvíle jedem 
z nejpĜehlednČjších e-
shopĤ s farmáĜskými 
produkty. Marketing a 
webové stránky jsou 
pĜehledné a uživatelský 
pĜíjemné s originální 
grafikou, recepty a 
blogem obsahující mnoho 
užitečných rad a tipĤ. 
Produkty lze dopravit 
témČĜ do všech regionĤ. 















Webová stránka je 
nepĜehledná, osobní 
vyzvednutí je vČtšinou 
v Praze na farmáĜských 
trzích. Facebooková 
stránka není často 
obnovována. Na Lok se 
více zamČĜuje na podporu 























stránky s malou 
základnou fanouškĤ a 
dostupnou dopravou do 
témČĜ všech míst v BrnČ a 
okolí. Chybí zde opČt 
blog pro zákazníky, 
recepty a pĜímý kontakt 
na Facebokovou stránku, 
která nabízí pouze 
novinky v obchodČ. 
Bedýnky FarmáĜské bedynkybr Nelze 250,- za Online, Webové stránky jsou 
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vČ v BrnČ, 
rozvoz 




pĜehledné, nicménČ jako 
malá prodejna je omezena 
jak ohlednČ dovozu, tak i 
informací na stránkách. 
Chybí zde také údaje 





















obchĤdek s možností 
objednání, nicménČ 
informace jsou zastaralé a 
neaktualizované, chybí 




odpovídá i nízkému počtu 
fanouškĤ.  








3 kg za 
215,- 
 














Sklizeno je velice 
populární farmáĜská 
prodejna. Bedýnky jsou 
doplňkovým servisem 
prodejny, která se 
zamČĜuje více na jiné 
aktivity. Ceny jsou velmi 
pĜíznivé. Nevýhodou je 
ovšem omezený počet 
odbČrných míst a žádný 




































Obchod se zdravou 
výživou má pĜíjemné 
stránky, pĜehledný 
sortiment zboží a 
bedýnek. Výhodou je 
široký výbČr bedýnek 
včetnČ bedýnek pro malé 
dČti. Sociální sítČ jsou 
pravidelnČ obnovovány, 
ale četnost pĜíspČvkĤ je 
velmi malá, asi jeden 
pĜíspČvek za mČsíc. 





















Obchod se zdravou 
výživou, který odebírá 
bedýnky od svého 
dodavatele. Obchod není 
propojen se stránkou na 
Facebooku, majitelka čas 
od času pĜispívá, ale 
pĜíspČvky jsou pouze o 
propagaci výrobkĤ a 
novinek v prodejnČ. Na 
stránkách nelze pĜímo 
objednat bedýnky. 
Ovoce a FarmáĜské farmarske.t Ano, 88 / 10 kg za Osobní Malá prodejna v Bystrci, 
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zelenina bedýnky Ězdravá 
výživaě 
ipkup.cz Ne 300,- 











50,- s min. 
nákupem 
250Kč. 
nabízí jako součást svého 
sortimentu také bedýnky 
s dovozem. Webové 
stránky jsou pĜehledné 
s pĜíjemným designem, 
nicménČ prodejna nemá 
konkrétní jméno. Stránky 
jsou propojené se sociální 
sítí Facebook, ale stránka 
není pravidelnČ 
aktualizovaná. 
ĚZdroj: Vlastní zpracováníě 
 
Hrozba vstupu nové konkurence na trh 
Hrozba vstupu nové konkurence je stále vysoká z dĤvodu malých bariér na trhu. Dle 
analýzy konkurence je koncentrace farmáĜských potravin i zdravé výživy veliká,  
proto mĤže nastat problém s prosazením si vlastního podnikání. V pĜípadČ 
internetového obchodu jsou bariéry taktéž nízké, spolupráce s farmáĜi je vítaná a není 
potĜeba velkých finančních prostĜedkĤ pro tento druh podnikání. NicménČ velkou 
výzvou mĤže být internetový obchod s regionálními potravinami a bedýnkami 
s dovážkou. I pĜesto, že tato služba je rozšíĜenČjší než v pĜípadČ farmáĜských prodejen, 
v této oblasti je mnoho pĜíležitostí, jak začít podnikat a zlepšit tak konkurenční prostĜedí 
na trhu. 
 
Hrozba substitučních výrobků 
Hrozba substitutĤ spočívá pĜevážnČ v supermarketech, tržnicích a malých prodejnách, 
kde mají zákazníci cenovČ dostupnČjší potraviny z jiného zdroje, jako jsou napĜíklad 
dovážené potraviny ze zahraničí. Dalším aspektem jsou také samotné restaurace,  
kam mĤžou zákazníci zavítat místo nákupu. BČhem jarní, letní a podzimní sezóny 
nastává období ovoce a zeleniny, které jsou rizikem slabší sezóny v oblasti farmáĜských 
bedýnek. Zákazníci mají možnost tento druh potravin zakoupit od lokálních zemČdČlcĤ, 
z domácího prodeje nebo pĜímo získat z vlastní zahrady. 
  
Hrozba rostoucí vyjednávací síly kupujících 
V oblasti farmáĜských potravin nelze Ĝíci, že zákazníci pĤsobí jako silná vyjednávací 




Hrozba rostoucí vyjednávací síly dodavatelů 
Vyjednávací síla dodavatelĤ v oblasti farem je nižší a to hlavnČ v rámci vysokého 
konkurenčního prostĜedí. PĜi zmČne dodavatele jsou náklady nízké, a proto dodavatele 
lze snadno nahradit. Existence substitutĤ je rozmanitá. 
 
2.4 ůnalýza prodeje 













2.5 Marketingový mix 
Kapitola popisuje současný marketingový mix prodejny obsahující skladbu výrobkĤ, 




Nabídka produktĤ je velmi rozsáhlá a rozmanitá s veškerým potravinovým sortimentem. 
Zákazníci mohou zakoupit jak potraviny, suvenýry, tak i ručnČ vyrobené výrobky  
a pĜírodní kosmetiku. Pokud zákazníci mají specifické požadavky na výrobky, které 
prodejna nenabízí, mohou zboží objednat. Jedná se napĜíklad o bezlepkové pečivo  
a DIA výrobky. NČkteré výrobky jsou certifikovány jako BIO výrobky, nicménČ 
vČtšinou se jedná o výrobky bez certifikace BIO. Mnoho tradičních výrobkĤ vlastní 
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certifikáty jako je „Zlatá chuť Moravy“, „Chuť Jižní Moravy“, „Regionální potravina“, 
„Regionální produkt Moravského krasu“, „Specialita Jižní Moravy – suvenýr  
pro cestovní ruch“ a další. Cílem obchodu je vyhnout se produktĤm, jako je exotické 
ovoce nebo zboží dovážené ze zahraničí. 
 
Pečivo 
V nabídce prodejny se vyskytuje žitný kváskový chléb, kváskové lívance, kváskový 
pohánek. Dále je také nabízeno pečivo s rakytníkem, Valašské a škvarkové frgály, 
bramborové placky, cukráĜské zákusky, medové perníčky, štramberské uši a lázeňské 
oplatky. ůtraktivní nabídkou je objednávka i nabídka bezlepkové pečiva a dortĤ  
na zakázku. 
 
Ovoce a zelenina 
Dle ročního období je v nabídce sezonní ovoce a zelenina, jako jsou ledvinové fazole, 
mrkev, brambory, jablka a česnek. 
 
Nápoje 
Nabídka nápojĤ tvoĜí minerální vody, limonády, mošty, ovocné a zeleninové šťávy. 
 
KoĜení a bylinky 
Sortiment koĜení a bylinek je velmi rozsáhlý. V prodejnČ je možno zakoupit pĜes 20 
druhĤ smČsi koĜení a bylinek, včetnČ bylinných sypaných čajĤ rĤzných pĜíchutí. 
 
ůlkoholické nápoje 
V malé míĜe se v prodejnČ vyskytuje i sortiment alkoholických nápojĤ, jako jsou piva  
s pĜíchutí borĤvek nebo medu, pivní pálenky, moravská slivovice a vína z moravských 









Mléčné výrobky jsou oblíbeným sortimentem zákazníkĤ a nabídka v prodejnČ je velmi 
bohatá. Sortiment zahrnuje čerstvé ovčí, kozí a kravské mléčné výrobky pĜímo z farem 
Ěsýry, jogurty, zákys, mlékoě. 
 
Uzeniny 
Od lokálních výrobcĤ a Ĝezníku prodejna nabízí zlatou paštiku, masné výrobky, 
klobásy, salámy, špek, sádlo a jitrnice. 
 
Tradiční cukrovinky 
Sladký sortiment zahrnuje sušené ovoce, tyčinky, DIů tyčinky, oplatky, lízátka, 
bonboniéry a čokolády. 
 
Ostatní produkty 
Mezi ostatní produkty jsou drobné suvenýry, pletené ponožky s bambusovým vláknem, 
pĜírodní kosmetika a ručnČ vyrábČné voskové svíčky ĚFarmáĜské pochoutky, 2011ě. 
 
2.5.2 Cena 
Cena produktĤ je odlišná vzhledem k rozmanitosti nabídky. Ceny se samozĜejmČ 
odrážejí od nákladĤ a to pĜevážnČ nájemném, které je v této lokalitČ vyšší, dalším 
faktorem jsou také náklady na výrobu. Místní farmáĜi a podnikatelé používají kvalitní 
suroviny bez použití chemikálií, proto je cena výrobkĤ vyšší. 
 
2.5.3 Distribuce 
Majitelka obchodu je odpovČdná za veškerou distribuci a komunikaci s dodavateli  
a také se účastní mnoha veletrhĤ, výstav a pĜednášek, a tímto zpĤsobem získává 
kontakty na lokální prodejce a výrobce, se kterými navazuje spolupráci. Dále se také 
snaží spolupracovat s dodavateli z blízkých regionĤ. Nalezení vhodného dodavatele je 
náročné a mĤže trvat i pĤl roku. Vzhledem k velikosti prodejny, produkty se skladují 
v samotné prodejnČ. Zásoby a dodávky rychle se kazícího zboží, jako je pečivo a 
mléčné výrobky, probíhají v pravidelných cyklech.  Ostatní objednávky se individuálnČ 
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odvíjejí od současného prodeje výrobkĤ a potĜeb prodejny. Tento systém je spolehlivý  
a naprosto vyhovující pro potĜeby a provoz malé prodejny. 
 
2.5.4 Komunikace 
FarmáĜské pochoutky mají komunikační kanál pĜevážnČ v podpoĜe prodeje a reklamy. 
Majitelka provozuje podnikání v oblasti hostesingu a napomáhá podpoĜit prodejnu 
v kombinaci se svým vzdČláním v oboru Technologie potravin. 
 
Reklama  
Na obrázku č. 3 je zobrazen tištČný leták s nabídkou produktĤ a suvenýrĤ, který je 
umístČn u vchodu prodejny. 
 
 
Obrázek 3: Reklamní letáček suvenýrĤ prodejny ĚZdroj: FarmáĜské pochoutky, 2011ě 
 
Public relations 
ůktivní činnost majitelky v oblasti public relations jsou pĜednášky ve dnech Zdraví, 
vydání nČkolika článkĤ, jako je napĜíklad „Stevie - dá se vaĜit sladce i bez výčitek“ 
v časopise Diastyl, dále článek na téma „Vláknina - jak je dĤležitá pro lidské tČlo“ 
v časopise Praktická žena a také článek o lepku „Jak na lepek“ publikován v časopise 
Hrníček. Rokem 2014 majitelka vydala vlastní knihu o kváskovém pečivu, kterou nabízí 
ve své prodejnČ, v internetovém obchodČ v OstravČ a také v nČkolika obchodech 
v Praze, titulní strana knihy je zobrazena na obrázku č. 4. VýtČžek z prodeje knihy 
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v hodnotČ 500 000 Kč se majitelka rozhodla vČnovat na pomoc pro dČti a dospČlé 
nemocné diabetem a celiakií, a také na výzkum a vývoj potravin pro diabetiky  
a celiaky v rámci majitelčiny doktorské dizertační práce. 
Jak už bylo zmínČno, hostesing a externí akce patĜí do pĜevážné vČtšiny marketingové 
činnosti prodejny. Jedna z každoročních externích akcí jsou Vánoční trhy na veletrzích 
v BrnČ, kde majitelka nabízí ke koupi pečiva, strouhanky a sýry společnČ s ochutnávkou 
vybraných produktĤ. BČhem prodeje jsou zákazníkĤm poskytovány informace  
o prodejnČ a jejího zboží. V prĤbČhu roku má majitelka celou Ĝadu externích akcí, kde 
propaguje mnoho produktĤ, které jsou v prodejnČ dostupné. Mezi takové akce patĜí 
tradiční hody, Dny zdraví, kongresy celiakie a spousty dalších po celé ČR. 
 
 
Obrázek 4: Titulní strana knihy Kváskové pečivo slané ĚZdroj: FarmáĜské pochoutky, 2011ě 
 
Online marketing a reklama na internetu 
Online forma propagace je ve velmi malé míĜe podporována webovým stránkami  
a stránkou na sociální síti Facebook. Účelem tČchto webových stránek je poskytovat 
zákazníkĤm informace o výrobcích, které jsou v prodejnČ dostupné, jejich pĤvodu 
včetnČ novinek, jako je napĜíklad vydání nové knihy nebo distribuce sezónních 
potravin. Webové stránky také obsahují kontakty a informace o lokálních výrobcích  
a také popis regionálních značek. 
 
2.5.5 SWOT analýza 
Tento druh analýzy shrnuje veškeré vnitĜní a vnČjší prostĜedí prodejny, mĤže napomoci 







































































2.6 Marketingový prĤzkum 
























































































































































































































































































































































































2.7 Shrnutí problémĤ 






















3 VLůSTNÍ NÁVRHY ěEŠENÍ 
Informace podléhají utajení. 
 
 
3.1 Produktová politika 




















3.1.1 Návrh na zlepšení vzhledu prodejny 
















































































3.2 Cenová politika 




3.3 Komunikační strategie 





3.3.1 Podpora prodeje 



























































3.3.2 Online marketing 














































































































































































































































3.3.3 Propagace internetového obchodu 










































3.4 Distribuční politika 






3.5 Časový plán navrhovaných aktivit 





3.5.1 Realizační fáze I. 




















3.5.2 Realizační fáze II. 




























4 EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ ů PěÍNOSY 
NÁVRHģ 






4.1 Ekonomické zhodnocení 










































































4.2 PĜínosy návrhĤ 
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